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ABSTRAKT 
Předmětem této diplomové práce je zpracování návrhu obchodní strategie SBU. Práce 
obsahuje teoretické poznatky související s problematikou návrhu strategie a strategickou 
analýzu současného stavu SBU. Výstupem práce je zpracování a zhodnocení reálného návrhu 
obchodní strategie, který bude zároveň podkladem pro následnou implementaci.  
 
ABSTRACT 
The main subject of this thesis is creating a proposal of business strategy of SBU. The work 
includes theoretical knowledge related to the issue of the proposal of business strategy and 
strategic analysis of the current state of SBU. The outcomes of the thesis are the processing 
and evaulation of the real proposal of business strategy, which will be the basis for subsequent 
implementation. 
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Úvod 
Moderní doba nastavuje trend dynamického podnikatelského prostředí, přináší nové 
distribuční kanály, alternativní marketingové přístupy, nové způsoby využívání informačních 
technologií pro podnikatelské aktivity. Ve spojení s těmito faktory nabývá vliv strategických 
změn na významu, neboť dobrá obchodní strategie je rozhodujícím prvkem, který pomáhá 
odolávat v rychle se měnících podmínkách podnikání. 
Mým záměrem je strategickou analýzou zjistit všechny skutečnosti, které by bylo možno 
porovnat s vysvětlením stagnace a nízkého úspěchu, které si interpretuje vedení na základě 
vlastních úvah. Smyslem tohoto je shromáždit faktické údaje, které podpoří smysluplnost a 
zdůvodní potřebu vytvoření návrhu obchodní strategie. Tato práce by měla vytvořit kvalitní 
podklad pro implementaci obchodní strategie a nutných změn a ukázat směr, kterým by SBU 
měla pokračovat ve svém rozvoji do budoucna, a tím bude právě samotný návrh obchodní 
strategie následující část strategické analýzy. 
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1. Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Následující kapitola obsahuje definice cílů, kterých má být v této diplomové práci dosaženo a 
metody, které budou použity. 
 
1.1.  Cíle 
Tato část obsahuje utajené informace. 
Firma se zabývá ještě dalšími činostmi, kterými diverzifikuje své obchodní portfolio, nicméně 
právě toto SBU je pro firmu klíčové. Bez funkčního návrhu strategie nemá obchodní jednotka 
ucelený postup a směr a veškeré interní procesy probíhají intuitivně a nahodile. Firma nemá 
oddělenou hlavní firemní strategii a dílčí strategie jednotlivých SBU, vše je tedy centrálně 
podřízeno. 
Pro dosažení a splnění hlavního cíle je nutné splnit všechny stanovené dílčí cíle v požadované 
kvalitě a měřítku. V opačném případě by nebylo dosaženo konzistentního funkčního návrhu. 
 
Dílčí cíle jsou následující: 
 Specifikovat, čeho chce dané SBU dosáhnout a jakým způsobem toho plánuje 
dosáhnout – formulace dlouhodobých cílů, vize a poslání; zohlednit postavení a 
vzájemné vazby s ostatními SBU – analýza portfolia, usměrnění zdrojů;   
   
 definovat a vymezit funkci SBU v rámci celkové firemní struktury, jaká bude role a 
postavení této SBU vzhledem k ostatním firemním článkům;  
 
 vytvořit návrh strategie na úrovni této konkrétní SBU, definovat prvky společné pro 
všechny SBU a prvky, které budou unikátní; ropzracovat tuto strategii v rámci 
jednotlivých funkčních oblastí.  
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1.2. Metody 
Aby bylo možné správě sestavit a formulovat návrh strategie, je nezbytné vycházet 
z relevantních informací získaných provedením strategické analýzy současného stavu 
správným použitím vhodně zvolených metod.  
Strategická analýza zahrnuje komplexní analýzu firemního makrookolí, mikrookolí a interní 
faktory působící uvnitř firmy. Při jejím zpracování se postupuje od globálního pohledu – 
mezinárodní všeobecné prostředí a trendy, analýzu makrookolí – vazby a souvislosti 
národohospodářské situace, analýzu mikrookolí – konkurenční síly, interní prostředí – silné 
a slabé stránky podniku, identifikace zdrojů. 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
Obr. 1: Podnikatelské okolí (Zdroj: 3, str. 40) 
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1.2.1. SLEPT analýza 
Metoda zvolená pro analýzu firemního makrookolí – jak mezinárodního, tak 
národohospodářského. Zkoumá zejména externí vlivy charakteru společenského, politicko-
právního, ekonomického a technologického. Metoda je použita pro určení možných 
vývojových trendů, impulsů a vlivů, jejich intenzitu, možné dopady na organizaci a na 
strategii podniku. 
 
1.2.2. Porterův model konkurenčních sil 
Metoda analýzy firemního mikrookolí, tzv. Porterův model pěti sil. Zohledňuje příležitosti a 
hrozby z pohledu pozice dodavatelů a kupujících, rivality mezi konkurenty a možnosti vstupu 
nových subjektů do odvětví. Součástí je analýza klíčových konkurentů pro identifikaci hrozeb 
a pro získání podkladů pro rychlejší reakční dobu při reakcích na kroky těchto konkurentů. 
 
1.2.3. Model 7S 
Model obsahuje sedm základních faktorů, které ovlivňují „úspěch“ firmy. Vzhledem 
k absenci ucelenější strategie je tato metoda použita pro zjištění výchozího referenčního stavu, 
identifikaci možných zlepšení a směrování strategie.  
 
1.2.4. Hodnotový řetězec 
Analýza vazeb a souvislostí mezi zdroji a činnostmi a výslednou vytvořenou hodnotou. 
Metoda je použita pro zjištění konkrétních aktivit a nákladů, identifikaci hodnototvorných 
procesů a optimalizace těchto vztahů, která povede k maximalizaci přidané hodnoty nebo 
snížení nákladů. 
 
1.2.5. BCG portfolio analýza 
Metoda využita při analýze produktového portfolia, rozděluje jednotlivé kategorie výrobků do 
čtyř kvadrantů podle konkurenční pozice a tempem růstu obchodů. Pomáhá identifikovat 
problémové kategorie a naopak kategorie vhodné pro posílení zdrojů. 
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1.2.6. SWOT analýza 
Tato metoda je závislá na předchozí analýze - identifikace silných a slabých stránek, analýza 
zdrojů, klíčové oblasti, na které je možno se zaměřit. SWOT analýza je použita jako základní 
východisko pro konstrukci návrhu strategie založené na zdrojích síly a využití příležitostí.   
 
Obr. 2: SWOT analýza a identifikace směru strategie (Zdroj: 3, str. 40) 
 
1.2.7. SMART metoda 
Princip používaný při definici cílů. Dle této metody mají být cíle stanoveny jako specifické, 
měřitelné, dosažitelné, realistické a časově ohraničené. Tohoto principu je využito tak, aby 
byly strategické cíle jasně definované. 
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2. Teoretická východiska práce 
Tato část práce obsahuje teoretické pozadí potřebné k pochopení problematiky a následné 
správné aplikaci při návrhu obchodní strategie v dalších částech. 
 
2.1. Strategie 
Lze všeobecně říci, že podnikatelský úspěch v tržním hospodářství závisí hlavně na včasném 
předvídání tržních příležitostí a řešení potenciálních problémů strategického charakteru [4, str. 
1]. Než však lze přikročit k problematice návrhů, je nutné vysvětlit, co strategie znamená. 
 
2.1.1. Co je to strategie 
Různé zdroje prezentují pojem  „strategie“ odlišně. Mallya v Základech strategického řízení a 
rozhodování [3, str. 17] definuje strategii jednoduše, jako trajektorii nebo dráhu směřující k 
předem stanoveným cílům. Tato cesta je tvořena podnikatelskými, konkurenčními a 
funkcionálními oblastmi přístupu, které se management snaží uplatnit při vymezování pozice 
podniku a při řízení všech jeho činností. 
Dle Mitznberga a Quinna je strategie sled nebo plán, který integruje hlavní cíle, obchodní 
politiky a implementační kroky organizace do jednoho celku. Johnson a Scholes [2, str. 2] pak 
uvádí pro účel obchodní strategie zřejmě nejvhodnější definici: 
“Strategie je dlouhodobý směr a rámec organizace, která dosahuje výhody v měnícím se 
prostředí díky uspořádání zdrojů a kompetencí se záměrem splnit očekávání zúčastněných 
stran.” 
Dále pak tuto definici rozvádí o myšlenku, že strategická rozhodnutí úzce souvisí s: 
 určením spektra aktivit organizace, 
 přizpůsobením activity organizace jejímu prostředí, 
 přizpůsobením activity organizace jejím schopnostem 
 alokováním a přerozdělením zdrojů uvnitř organizace, 
 hodnotami, očekáváním a cíli všech, kteří ovlivňují zvolenou strategii, 
 směrem, kterým se bude organizace dlouhodobě ubírat. 
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2.1.2. Základní pojmy 
V této části je věnován prostor vysvětlení základních pojmů používaných ve vztahu ke 
strategii a které budou použity v následujících kapitolách této práce. 
 
Vize a poslání společnosti 
Vytvoření vize je považováno za první krok v oblasti strategického plánování. Na počátku 
stojí jednoduchá otázka: „Čím chceme, aby se naše společnost stala?“ Odpovědí pak většinou 
bývá jednoduchá, jasně formulovaná věta – vize. 
Mise společnosti, neboli její poslání identifikuje účel rozsah aktivit společnosti, specifikuje a 
odlišuje společnost od podobných a odpovídá na otázku: „Jaká je naše společnost?“. Z poslání 
by měly jasně vyplývat hodnoty a priority organizace a její budoucí směřování. Slouží rovněž 
jako připomínka zaměstnancům, proč organizace existuje a jaká byla vize zakladatele, když 
investoval své jméno a bohatství do svých snů. [1, str. 11] 
 
Obecně pak lze interpretovat vizi, neboli strategický záměr, jako budoucí žádoucí stav 
organizace, na které je zaměřeno úsilí a pozornost členů organizace. Mise je pak obecné 
vyjádření celkového účelu organizace a její oblastí působnosti, které jsou v ideálním případě v 
souladu s hodnotami a očekáváním hlavních stakeholderů.  [2, str. 9] 
 
Cíle společnosti 
Cíle lze definovat mnoha různými způsoby, Pearson [1, str. 13] například uvádí, že cíle 
představují konkrétní výsledky, kterých se organizace snaží dosáhnout v rámci plnění svého 
poslání. V rozsáhlejší organizaci by měly být cíle stanoveny jak celkově, tak pro dílčí divize. 
Dlouhodobé cíle (období delší než 1 rok) jsou nezbytné pro organizační úspěch, udávají směr, 
poskytují základ pro efektivní plánování, organizování a řízení. Roční cíle lze chápat jako 
krátkodobé milníky, které si organizace stanoví v souladu s dlouhodobými cíli. Jsou důležité 
zejména pro implementaci strategie a přidělování zdrojů, zatímco dlouhodobé cíle pro 
formulaci strategie. 
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Princip SMART 
Metoda používaná při stanovování cílů, snadno zapamatovatelná zkratka pěti základních 
parametrů, které by definované cíle měly splňovat. Opět i v tomto případě se lze setkat 
s různou interpretací jednotlivých písmen, nejčastěji se setkáme s touto [4, str. 11]: 
 nestačí všeobecný cíl, musí se jednat o specifickou formulaci, 
 míra plnění, či neplnění cíle musí být měřitelná, 
 cíl musí být akceptovatelný i ze strany těch, kteří jej budou plnit, 
 musí se zvážit, zda lze cíle reálně dosáhnout a zda je relevantní, 
 nejpodstatnějším parametrem je nakonec časově definovaný rámec. 
 
Externí hrozby a příležitosti 
Tyto vnější faktory odkazují na ekonomické, sociální, kulturní, demografické, ekologické, 
politické, právní, vládní, technologické a konkurenční trendy a události, které mohou 
organizaci v budoucnu ovlivnit, buď pozitivně nebo negativně. Tyto příležitosti a hrozby jsou 
do značné míry společností neovlivnitelné, proto tedy externí. 
Jako příklady externích vlivů lze uvést následující situace a faktory: 
 marketingové aktivity se rapidně přesouvají na Internet, 
 dostupnost kapitálu nelze považovat za samozřejmost, 
 propad tržní poptávky pociťují zejména společnosti s vysokými fixními náklady, 
 společnost s lepšími podmínkami pro zíkání úvěru mají konkurenční výhodu, 
 globální trh nabízí vyšší růst než trh národní, 
 spotřebitel vyžaduje znatelnou hodnotu kupovaného zboží a služeb. 
  
Tyto faktory uvedené výše mají vliv na změny typů spotřebitelů a jejich chování, což vede 
k nutnosti změn v oblasti strategií, produktů a služeb. 
Základem strategického řízení je pak formulovat takové strategie, které využijí příležitostí a 
omezí dopad hrozeb. Za tímto účelem se provádí identifikace, sledování a vyhodnocování 
vnějších faktorů. 
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Silné a slabé stránky společnosti  
Interní silné a slabé stránky jsou aktivity kontrolovaně probíhající v rámci společnosti, 
zejména aktivity prováděné dobře nebo naopak špatně. Tyto činnosti vznikají na různých 
místech – management, marketing, finance, informační systém apod. Identifikace silných a 
slabých stránek je nezbytné pro strategické řízení, organizace se snaží uskutečňovat strategie, 
při kterých se využívají silné stránky a eliminují vnitřní nedostatky. 
Silné a slabé stránky se určují vzhledem ke konkurenci – deficit nebo nadřazenost. Silné a 
slabé stránky mohou být determinovýny vzhledem k povaze činnosti společnosti, např. 
vysoká obrátkovost zásob nemusí být silnou stránkou pro společnost, která usiluje, aby 
nenastala situace, že nebude mít zboží skladem. Některé vnitřní faktory mohou mít také 
elementární statickou podobu, např. tradiční hodnota značky nebo výsadní vlastnictví 
přírodních zdrojů.   
Vnitřní faktory se stanovují různými způsoby, včetně výpočetních poměrů, měření výkonnosti 
a porovnávání s minlými obdobími nebo odvětvovým průměrem. Používají se i různé druhy 
průzkumů, jako je morálka zaměstnanců, efektivita výroba, účinnost reklamy nebo věrnost 
zákazníků. [1, str. 12] 
 
Stratég a strategické schopnosti 
Stratégové jsou jedinci, kteří mají největší podíl na úspěchu nebo neúspěchu organizace. 
Shromažďují a analyzují informace, sledují vývoj trhu a činnost konkurence, vyhodnocují 
možné scénáře, identifikují nové tržní příležitosti a obchodní rizika. Stratégové mají pozice na 
vrcholové úrovni řízení – CEO, majitelé, výkonní ředitelé [1, str. 11]. Strategické schopnosti 
se soustřeďují na zdroje a kompetence, kterými organizace může poskytnou hodnotu pro své 
zákazníky. Unikátní zdroje a klíčové kompetence jsou základem pro strategickou výhodu [2, 
str. 14].  
 
Obchodní model 
Obchodní model popisuje strukturu produktu nebo služby, informační toky a role 
zúčastněných stran [2, str. 9]. Usnadňuje pochopení a znázornění organizační struktury, jak 
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jsou provázány jednotlivé procesy, umožňuje i snadné promítání a implementaci změn. Proces 
sestavení obchodního modelu je součástí obchodní strategie. 
 
Konkurenční výhoda 
Strategické řízení je hlavně o získání a udržení konkurenční výhody. Tento pojem lze 
definovat jako „něco výjimečně dobrého, čím společnost disponuje, oproti konkurenčním 
podnikům“, tedy něco, co konkurenti nemohou udělat nebo vlastnit. Obvykle si organize udrží 
konkurenční výhodu pouze po určitou dobu v důsledku neustálého napodobování konkurencí, 
proto získání konkurenční výhody není jednoduchý proces [1, str. 9]. To je jedním z důvodů, 
proč je i strategické řízení opakujícím se cyklem. 
 
2.2. Strategické řízení 
Schopnost organizace soutěžit v současném podnikatelském prostředí, které se neustále mění, 
vyřaduje vysoce kompetentní řízení a kvalitní vedení. V tom mají české organizace značné 
mezery. Zcela zásadní je nedostatek strategického cítění a myšlení. [3, str. 16] 
 
2.2.1. Co je to strategické řízení 
Strategické řízení můžeme definovat jako umění a vědu o formulaci, implementaci a 
vyhodnocování rozhodnutí, které umožňují organizaci dosáhnout svých cílů.  
Účelem strategického řízení je využívat a vytvářet nové příležitosti pro “zítřek”. Dlouhodobé 
plánování oproti tomu optimalizuje pro “zítřek” trendy současnosti. [4, s.6] 
Termín “strategické řízení” zdůrazňuje potřebu manažerů brát zřetel na strategie, ty totiž 
nevzniknou samy od sebe. Strategie organizace v sobě zahrnují lidské zdroje, zejména řídící 
pracovníky, kteří rozhodují a vykonávají tyto strategie. [2, str. 11] 
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2.2.2. Proces strategického řízení 
Pro vysvětlení procesu strategického řízení je nejprve důležité pochopit význam samotného 
termínu „proces“. Dle Van de Vena (1992) lze definovat proces jako posloupnost logiky, 
která vysvětluje vztah mezi různými vstupy a výstupy. Druhým způsobem proces popisuje 
kategorie pojmů vyjadřující individuální nebo kolektivní činy. Zatřetí, proces může být 
posloupnost událostí a aktivit, která popisuje jak se jevy mění v čase. 
Strategie by neměla být jen výsledkem jakéhokoliv procesu, ale procesu z něhož se strategie 
vyvine na základě zkušeností vedení, jeho citlivosti na změny v daném prostředí a toho, co 
všechno se takové vedení naučilo při působení na daných trzích. 
Proto je nutné pamatovat, že strategické řízení je dynamický proces pro sladění strategií, 
výkonnosti a obchodních výsledků. Vše je o lidech, vůdcovství, technologii a procesech. 
Jedině efektivní kombinace těchto prvků pomůže organizaci dosáhnout předem stanovených 
cílů [3, str. 27]. 
 
Obr. 3: Model strategického řízení (Zdroj: 1, s.15) 
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Na Obr. 3 je zobrazen rámcový model strategického řízení. Tento model není zárukou 
úspěchu, nicméně znázorňuje přehledný a praktický přístup k formulaci, implementaci a 
vyhodnocování strategií.  
V rámci rozvoje strategického plánu je třeba zodpovědět tři základní otázky: 
 Kde jsme teď? 
 Kam chceme jít? 
 Jakým způsobem se tam dostaneme? 
Základním východiskem pro strategické řízení je identifikace již existující vize, poslání, cílů 
a strategií, protože současná situace a stav organizace může bránit určitým strategiím nebo  
dokonce určovat konkrétní postupy. Každá organizace má své vize, své poslání, cíle i 
strategie, o přesto, že nemusí být vědomě navrženy nebo písemně či jinak sděleny. Odpovědět 
na otázku, kam organizace směřuje, lze až po zodpovězení, kde se právě nalézá. 
Strategické řízení je proces dynamický a nepřetržitý. Změna v jedné z hlavních částí modelu 
může vyžadovat změnu v některé, nebo všech ostatních částech. Proto by měly být tyto 
činnosti prováděny průběžně a nikoliv jen na konci roku nebo pololetně. Proces strategického 
řízení nikdy nekončí. 
V rámcovém modelu si lze také všimnout, že všechny činnosti jsou zároveň ovlivněny 
obchodní etikou, sociální odpovědností, otázkami ekologické udržitelnosti, stejně jako 
globálními / mezinárodními vlivy [1, str. 16]. 
 
2.3. Strategické myšlení 
Strategické myšlení se považuje za důležitou část podnikové koncepce úspěchu organizace. 
Schopnost strategického myšlení u klíčových manažerů je cennou kompetencí organizace, 
jedná se však stále o pomocný prostředek, který nenahrazuje tvůrčí schopnosti člověka. 
Strategické myšlení musí být dynamické a pružné, aby jej bylo možné přizpůsobit vzhledem 
k nevypočítatelnosti budoucnosti a nevypočítatelnosti lidských emocí [3, str. 18]. 
„Včerejší strategie se nehodí jako strategie pro zítřek, i když se v minulosti osvědčila.“ 
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2.3.1. Co je to strategické myšlení 
Existuje nejasné chápání toho, jak chápat strategické myšlení. Profesorka Jeanne Liedtka 
tento problém stručně popsala: „Literatura vykresluje ostrý rozpor mezi tvůrčími a 
analytickými aspekty tvorby strategie, ačkoliv v každém stretegickém procesu jsou zapotřebí 
oba přístupy [5].“  
Sama pak definuje strategické myšlení jako účelově řízenou aktivitu. Ta má v konečném 
důsledku za cíl usnadnit dobrý úsudek při rozhodování a rozvoji inovačních strategií a sladit 
budoucí směr organizace s předpokládaným prostředím. Záměrem je učinit organizaci 
konkurenceschopnější a úspěšnější. 
 
2.3.2. Model elementů strategického myšlení 
V roce 1998 vytvořila profesorka Jeanne Liedtka model, který definuje strategické myšlení 
jako způsob myšlení se specifickými charakteristikami. 
 
Obr. 4: Elementy strategického myšlení (Zdroj: 3, str. 19) 
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Systémový pohled (perspektiva) – stratég má mentální model celkového systému tvorby 
hodnot od samého začátku až do konce a rozumí souvislostem daného řetězce. Systémový 
pohled umožňuje, aby jedinci objasnili své role v rámci celkového systému, dopad jejich 
chování na části systému a na celkový výsledek. 
Následuje zaměření se na cíle. Strategický úmysl poskytuje zaměření, které umožňuje jedinci 
ve firmě zaměřit pozornost na dosažení cílů, plně se soustředit a odolat rozptýlení. 
Třetím elementem je inteligentní oportunismus, jinými slovy otevřenost vůči novým 
zkušenostem, které umožní využít výhod alternativních strategií, jež mohou být lepší a 
relevantní pro rychle se měnící podnikatelské prostředí. 
Myšlení v čase je spojení minulosti, současnosti a budoucnosti, tedy využití historických 
kritických vstupů pro tvorbu budoucnosti. 
Hypoteticky založené myšlení  vychází z nutnosti pracovat s velkým množstvím informací 
v omezeném čase, a tedy dobře pracovat s hypotézami, schopnost jejich tvorby a testování je 
pak klíčovým jádrem kompetence vedení organizace [3, str. 19]. 
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2.3.3. Rámec strategického myšlení 
Schéma rámce strategického myšlení ukazuje, jak se různé schopnosti a dovednosti vzájemně 
propojují. Zachycuje proces strategického myšlení a ukazuje vztah mezi minulostí, 
současným stavem a požadovanou budoucností (směr nebo vize) organizace.  
 
Obr. 5: Schéma rámce strategického myšlení (Zdroj: 5) 
 
Skutečné strategické myšlení vždy zahrnuje relaci myšlení a času. Cílem je odpovědět na 
otázku: „Pokud známe budoucnost, kterou chceme vytvořit, co si musíme udržet z minulosti, 
co z minulosti odstranit a co vytvořit v přítomnosti, abychom jí dosáhli?“  
Tím je určena souhra mezi kritickým a tvořivým myšlením a centrální úlohou systémového 
myšlení k vytvoření syntézy a komplexního zhodnocení z klíčových faktorů, které ovlivňují 
organizaci a její prostředí. 
Nejdůležitějším záměrem strategického myšlení je soulad nových inovativních strategií 
s očekávaným budoucím prostředím jehož cílem je dosažení konkurenční výhody. Základním 
kamenem tohoto rámce jsou klíčové atributy a kompetence strategického myslitele [5].  
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2.4.  Strategická obchodní jednotka (SBU) 
Pro účely této práce je podstatnou úrovní strategie dílčí SBU, která však zároveň tvoří 
podstatnou část aktivit organizace a je tedy významně propojená s korporátní strategií. Proto 
je nutné pochopit, co vlastně SBU představuje. 
Strategická obchodní jednotka představuje takovou součást organizace, pro kterou existuje 
odlišný trh výrobků nebo služeb, kterým se liší od jiné SBU [2, str. 223]. 
SBU jsou vyčleňovány zejména proto, že pro každou SBU je formulována samostatná 
business strategie, jíž se řídí a kterou realizuje. 
Pokud chce firma realizovat přístup charakteristický pro strategické obchodní jednotky, 
znamená to nutnost přijetí jiného stylu řízení a firemní orientace. Divizionální přístup odráží 
analýzu interních operací firmy, naopak SBU musí být nastavena tak, aby reagovala na realitu 
vnějšího trhu [7]. 
 
Identifikace strategických obchodních jednotek v rámci organizace napomáhá rozvoji 
business strategií, jelikož se mohou vzájemně lišit. Existují vnější a vnitřní kritéria, které 
mohou pomoci při identifikaci vhodné SBU [2, str. 223]: 
Tržní kritéria – různé části organizace mohou být považovány za stejné SBU pokud se 
zaměřují na stejné typy zákazníků a to prostřednictvím stejných distribučních kanálů a čelí 
podobným konkurentům. 
Kritéria založená na možnostech – části organizace by měly být považovány za stejné SBU 
v případě, že mají podobné strategické možnosti 
 
Výhody SBU 
 Minimalizace problémů spojených se sdílením zdrojů napříč funkčními oblastmi, 
 rychlé přizpůsobení změnám prostředí, 
 zvýšení koncentrace na produkty a trhy, 
 zvýšení operační a strategické kontroly, dovoluje firemní úrovni vypořádat se se 
strategickými vlivy. 
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Nevýhody SBU 
 Zvýšení výdajů v souvislosti s navýšením operací, personálu a investic, 
 obtíže při udržení jednotné firemní image, 
 soupeření mezi SBU může zhoršit celkový výkon na corporate (firemní) úrovni 
 zkreslení informací. [9] 
 
2.5.  Hierarchie firemních strategií 
Strategie se rozlišují podle úrovně řízení, pro kterou jsou určeny. Na základě toho se rozlišují 
4 základní úrovně [3, str. 36]: 
 podnikatelská strategie (strategie na úrovni společenské), 
 podniková (korporační) strategie (na úrovni celého podniku), 
 obchodní (business) strategie (na úrovni SBU), 
 operativní (funkční) strategie. 
Proces strategického řízení vychází z předpokladu, že strategie je na všech úrovních 
tvořena množinou dlouhodobých strategických cílů a způsobů jejich realizace [4, str. 6]. 
 
Obr. 6: Hierarchie firemních strategií (Zdroj: 13) 
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2.5.1. Firemní (corporate) strategie 
Firemní strategie se zabývá celkovým rozsahem organizace a způsobem, jakým bude přidána 
hodnota do různých částí (SBU) organizace. To zahrnuje otázky zeměpisného pokrytí, 
rozmanitosti produktů / služeb nebo přidělováním zdrojů mezi jednotlivé části. Obecně platí, 
že firemní strategie musí být v souladu s očekáváním majitele. Tyto očekávání klidně mohou 
být odrazem samotného poslání (mise). Jasné stanovení rozsahu podnikání je základem pro 
další strategická rozhodnutí [2, str. 7]. 
Realizace strategie na podnikové úrovni musí zohlednit [3, str. 36]: 
 dodržování strategie (orientace na strategický cíl od jeho rozhodnutí), 
 volný prostor vyžadovaný strategickými obchodními jednotkami, který jim umožní 
rychlé přizpůsobení se změnám. 
 
2.5.2. Firemní strategie diverzifikace 
Strategické obchodní jednotky úzce souvisí s firemní strategií diverzifikace. Diverzifikace je 
součástí usilování o získání konkurenční výhody. 
 
Jak formulovat korporátní strategii, pokud významný podíl podnikání tvoří jedna SBU? 
Dle Keřkovského [4] se v takové případě postupuje tak, že se první dvě hierarchické vrstvy 
strategického řízení ztotožní. Místo corporate a business strategií je formulována pouze jedna 
– “strategie” s obsahem business strategie, která je dale dle potřeby rozpracována do 
několika funkčních strategií. 
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Obr. 7: Typy úrovně diverzifikace (Zdroj: 6) 
 
Dle vzájemného vztahu SBU lze tyto vazby rozdělit na dvě základní podoby: 
 příbuzná diverzifikace 
 nepříbuzná diverzifikace 
 
Příbuznou diverzifikací se rozumí využití výhody vztahu dvou nebo více SBU, např. 
efektivní alokací zdrojů, sdílením aktivit, přesouváním klíčových kompetencí nebo úspor 
z rozsahu. Diverzifikace obecně slouží k rozložení podnikatelského rizika, důvodem však 
mohou být např. daňové podmínky, nízký výkon firmy nebo nejisté budoucí peněžní toky  [6]. 
 
Nepříbuznou diverzifikací je formou diverzifikace, kdy firma proniká na nové trhy 
s produkty či službami, které nesouvisí se stávající nabídkou jednotlivých obchodních 
jednotek [6]. 
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Obr.  8: Model vztahu mezi diverzifikací a výkonem firmy (Zdroj: 6) 
 
2.5.3. Horizontální strategie mezi SBU 
Existují-li mezi strategickými obchodními jednotkami firmy vzájemné vztahy (např. společné 
či sdílené činnosti, dodávky výrobků, poskytování služeb), měly by být tyto vztahy 
koordinovány formou tzv. horizontální strategie. Jinak hrozí nebezpečí, že: 
 Budou vznikat problémy ve vztazích SBU v důsledku jejich rozdílných zájmů. 
 Vzájemné vztahy SBU se budou oslabovat. 
 Samostatné rozhodování o cenách a investicích SBU může oslabovat pozici 
společnosti jako celku. 
 SBU mohou mít bez koordinovaného postupu slabší pozici vůči konkurentům. 
 Může váznout přenos know-how mezi SBU atd. 
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Na rozdíl od coroporate (firemní) strategie jde v případě horizontální strategie o řešení 
vzájemných strategických vztahů obchodních jednotek, nikoliv o vytyčování strategických 
cílů společnosti jako celku [8]. 
 
2.6. Strategie na úrovni SBU 
Business strategie (obchodní strategie) vyjadřuje základní strategické cíle a cesty vedoucí 
k dosažení pro určitou strategickou obchodní jednotku.  
Tato strategická úroveň vyjadřuje, jak by jednotlivé strategické obchodní jednotky měly 
fungovat na svém trhu pro dosažení konkurenční výhody. Proto se tato strategická úroveň 
někdy nazývá „konkurenční strategií“.  
Alternativním přístupem je otázka „Jak zajistit nejvyšší přidanou hodnotu zákazníkům?“ 
To obvykle zahrnuje otázky cenové strategie, inovace nebo diferenciace – lepší služby, jiné 
distribuční kanály. Vzhledem k úrovni firemní strategie, která zahrnuje rozhodnutí o 
organizaci jako celku, na business úrovni se strategická rozhodnutí týkají jednotlivých SBU 
v rámci celé organizace. 
V případě nízkoúrovňové diverzifikace dominantní SBU [obr. 7] je místo samostatné 
corporate a business strategie formulována pouze jedna – “strategie” s obsahem business 
strategie, která je dale rozpracována do několika funkčních strategií. 
V případě, že je zpracovávána interní analýza za účelem business strategie, je podstatná 
skutečnost, že o existence určité obchodní jednotky v odvětví/trhu je již rozhodnuto na 
nadřazené úrovni firemní strategie [4, str.117].  
Dle Keřkovského [4] by obchodní strategie měla specifikovat strategické cíle pro prvky 
rozšířeného marketingového mixu na následujícím obrázku: 
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Obr. 9: Rozšířený marketingový mix pro obsahové vymezení obchodní strategie     (Zdroj: 4, 
str. 31) 
 
Obsahové vymezení dle tohoto modelu není dogma, spíše technická pomůcka usnadňující 
formulaci návrhu. V případě potřeby může mít obsah jinou, lépe odpovídající podobu – může 
být například doplněn o Profit nebo Produktivitu. 
 
2.7.  Proces formulace, implementace a hodnocení strategie 
Samotný princip strategického řízení je popsán v kapitole 1.2.2, kde je popsaný celý 
uzavřený cyklus, pro účely návrhu business strategie pro konkrétní SBU je ale nutné přiblížit 
si významné charakteristiky těchto fází. 
 
2.7.1. Formulace strategie 
Po uskutečnění strategické analýzy a zjištění slabých a silných stránek podniku přichází na 
řadu formulace strategie. Formulace samotná je proces, při kterém management vytvoří a 
zvolí strategie podniku – nikoliv pouze jednu strategii, ale i alternativní scénáře. Proces 
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zahrnuje i tvorbu všech potřebných komponentů řízení podniku, které by umožnily celou 
organizaci směřovat do zvoleného cíle. 
Strategie, kterou vedení organizace vybere jako optimální, by měla být efektivní při řešení 
daného problému. Je důležité brát v úvahu její soulad se zdroji, kompetencemi a příležitostmi, 
a také její soulad s riziky a očekáváními. 
 
Při tvorbě strategie se vedení snaží: 
 Hodnotit současně klíčové cíle a strategie organizace, které by normálně mělý být 
analyzovány v rámci analýzy okolí. 
 Identifikovat rozsah strategických alternativ, aby se všechny hierarchie řízení mohly 
zapojit do strategických formulací. 
 Najít rovnováhu mezi výhodami a nevýhodami strategických alternativ, jejich 
možnostmi proveditelnosti, jejich dopady a vlivem na úspěch organizace. 
 Rozhodnout, které ze strategických alternativ mají být implementovány a které ne. 
 
Východiskem formulace obchodní strategie by měla být formulace a rozbor oblasti podnikání 
obchodní strategické jednotky, tj. základních oblastí strategie – výrobků, trhů, funkcí [12, 
str.127] 
Výrobky – v této oblasti je potřeba vyřešit zejménat tyto otázky: 
 Jak vyhovuje nabídka potřebám zákazníků? Jsou nutná / možná zlepšení? 
 Nabídneme zákazníkům úzký nebo široký sortiment? 
 Jak by měla být nabídka diferenciována vůči konkurenci? 
 Vyhovují dodávky našim zákazníkům z hlediska času, místa a formy? 
Trhy 
 Zaměříme se na regionální, národní nebo mezinárodní trh? 
 Jaké způsoby distribuce zvolíme a proč? 
 Jak jsou segmentováni naši zákazníci, na které skupiny se zaměříme? 
 Hledáme velké koncentrované trhy nebo segmenty pro specializované výrobky? 
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Funkce – je třeba ujasnit, na které funkce se zaměřit, přičemž se lze pohybovat v intervalu 
vertikální integrace až po specializaci na pouze jednu funkci (obr. 10) 
 
 
Obr. 10: Možné varianty vertikální integrace (Zdroj: 4, str. 128) 
 
 
Dobrým podnikatelským nápadem se dá rychle zbohatnout, ale udržet si bohatství vyžaduje 
účinnou strategii, proto by při její formulaci neměla být opomíjena i tato pravidla: 
 Přijímání strategie ze strany vedoucích sil a pracovníků. Strategie musí být 
srozumitelná všem zúčastněným. Nic není nebezpečnější, než názor spolupracovníků, 
že podnik postrádá jakoukoliv strategickou koncepci, to je zdrojem nejistoty a strachu. 
 Vzdělání vedoucích sil ve strategickém řízení. Strategické myšlení a jednání není 
vrozené (jak bylo uvedeno v kapitole 1.3.), často znamená průlom do dosavadního 
myšlení a zvyklostí, proto v něm musí být školeni. 
 Strategický plán je podklad pro projednávání s ostatními skupinami. Mohou to být 
vlády, odbory, svazy a zainteresované podniky. Jasná strategie zostřuje profil jednotky 
a ulehčuje jednání [3]. 
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Model „The Strategic Clock“ 
Tato část přezkoumává různé způsoby myšlení o konkurenční strategii. Základy, na kterých 
strategická obchodní jednotka může dosáhnout konkurenční výhody. 
Vychází z Porterova generického modelu, autory modelu jsou C. Bowman a D. Faulkner.  
Model se taktéž používá pro analýzu konkurenčního postavení SBU v porovnání s nabídkami 
konkurence. Bowman taktéž bere v úvahu vztah mezi konkurenční výhodu a nákladovou nebo 
diferenciační výhodou. Model reprezentuje osm pravdepodobných strategií ve čtyřech 
kvadrantech rozdělených cenou a vnímáním přidané hodnoty. 
 
 
Obr. 11: Model „The Strategic Clock“ (Zdroj: 2, str. 225) 
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 Typ strategie Potřeby / rizika 
1 „Bez ozdob“ Pravděpodobně specifický segment 
2 Nízká cena Riziko cenové války a nízkých marží 
3 Hybridní Nízkonákladový základ a investice do diferenciace 
4 Diferenciace Získání tržního podílu nebo cenové přirážky 
5 Cílená diferenciace Přidaná hodnota vnímána částí segmentu 
6 Zvýšená cena / standardní hodnota Vyšší marže, hrozba ztráty tržního podílu 
7 Zvýšená cena / nízká hodnota Možné jedině v případě monopolního postavení 
8 Standardní cena / nízká hodnota Ztráta tržního podílu 
 
2.7.2. Výběr optimální strategie 
Vzhledem k nereálnosti požadavku na uvážení všech možných scénářů, které by zabralo příliž 
času a energie,se zvažují pouze ty varianty a alternativy, které je možno zformulovat a mají 
reálnou šanci na úspěch. 
Účelem výběru strategie je dosažení vytyčených strategických cílů, strategie by měla být 
zvolena především s ohledem na zmenšení strategické mezery, přičemž je tento výběr určen 
zejména podmínkami v okolí firmy a interními faktory. 
„Čím více je podnik závislý na některých ze svých stakeholders, tím menší má flexibilitu ve 
svém strategickém výběru (s výjimkou krizových situací [4].“ 
 
Postoje k riziku Filtry výběru projektů Pravděpodobná strategie 
Riziko je nezbytné pro úspěch. 
Vysoké riziko vede k odměně. 
Vysoce rizikové projekty jsou 
přijatelné nebo žádoucí. 
Expanze. 
Riziko je součástí života a jeho 
určitá úroveň je přijatelná. 
Hledání rovnováhy mezi vysoce 
rizikovými a málo rizikovými 
projekty. 
Kombinování. 
Vysoké riziko ničí podnik, riziko 
musí být minimalizováno. 
Averze k riziku, rizikové projekty 
jsou odmítány. 
Stabilita. 
Tab. 1: Postoje managementu k riziku a důsledky pro výběr strategie 
 
Většina odborné literatury z oblasti strategického řízení doporučuje, aby byly návrhy strategie 
posuzovány z následujících hledisek: 
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 vhodnost (suitability) 
 přijatelnost (acceptability) 
 uskutečnitelnost (feasibility) 
 
Vhodnost strategie 
Z tohoto hlediska se posuzuje, zda uvažovaný návrh splňuje následující požadavky: 
 Hodnocení strategie je  v souladu s misí společnosti a nadřazenými, popř. 
navazujícími funkčními strategiemi. 
 Návrh vyplývá z uskutečněné strategicé analýzy, formulován je tak, že k dosažení 
cílů bude maximálně využito silných stránek a příležitostí a budou eliminovány slabé 
stránky firmy a hrozby.  
 Při strategické analýze byly vzaty v úvahu veškeré relevantní faktory a skutečnosti, 
zejména ty, které budou pozici firmy silně ovlivňovat v budoucnosti. 
 Návrh strategie nejde za hranice možného, tj. respektuje ekonomické zákonitosti, je 
v souladu s právním řádem, etikou podnikání i existujícím okolím.  
Posouzení vhodnosti se považuje v určitém smyslu za stručnou rekapitulaci strategické 
analýzy, poslední kontrolou východisek a předpokladů. 
 
Přijatelnost strategie 
Zkoumá se skutečnost, zda uvažovaná strategie v případě přijetí uspokojí všechny 
zainteresované stakeholders: 
 zákazníky, 
 vlastníky, 
 management a ostatní pracovníky, 
a zda bude přijatelná také: 
 pro stát, 
 orgány místní správy, 
 banky, resp. ostatní aktéry finančních trhů, 
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 obchodní partnery i konkurenty firmy. 
V této fázi by měla být strategie hodnocena především z pohledu kritérií, která se výše 
uvedených stakeholders bezprostředně týkají, například z hledisek reálnosti uvažování tržní 
ceny, možnosti uspokojení poptávky, návratnosti prostředků, distribučních kanálů, ziskovosti 
atd. 
 
Uskutečnitelnost strategie 
Tímto je míněno zajištění výrobních faktorů potřebných pro realizaci strategie: kapitálu, 
technologií, pracovní síly s požadovanou kvalifikací, energií, surovin a materiálů, know-how, 
licencí, informací atd. a to k dispozici ve správný čas. 
Strategie by také měla být v souladu s existující firemní kulturou a organizací, aspoň do 
takové míry, že předpokládané změny v průběhu realizace strategie jsou reálné. 
Posledním aspektem je hledisko stabilního vývoje organizace (podniku, firmy), která se 
bude strategií řídit. Tím se myslí, že organizace musí být v průběhu realizace strategie 
schopna eliminovat působení náhodných rušivých vlivů. 
 
2.7.3. Implementace strategie 
Na rozdíl od formulace strategie, která je spíše záležitostí podnikatelskou a rozhodující je 
často „kreativní chaos“, při prosazování, což je spíše administrativní záležitost, je důležitá 
disciplína, schopnost plánovat, schopnost stimulovat a kontrola. Prosazování strategie 
vyžaduje více energie a času než její formulování. 
Proces implementace lze chápat, jako proces probíhající v několika krocích, a bude 
pravděpodobně zahrnovat plánování zdrojů včetně logistiky implementace. 
 
V rámci tohoto procesu je nutné zodpovědět základní otázky: 
 Jaké klíčové úkoly je potřeba vykonat? 
 Jaké změny je třeba udělat ve zdrojích podniku? 
 Do kdy mají být tyto změny udělány? 
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 Kdo bude za tyto změny zodpovědný? 
Je možné, že změny se nebudou týkat jen organizační struktury, ale i přeměny každodenní 
rutiny nebo kulturních aspektů podniku. Nové strategie budou nejspíš vyžadovat i 
přizpůsobení systémů řízení, proto i v této oblasti vyvstává několik otázek: 
 Jaký typ informačního systému je potřebný pro monitorování procesu implementace? 
 Je potřeba přeškolit pracovní sílu? 
Proces musí být v souladu s celkovou situací, strukturou organizace, cílem strategie, rozsahem 
strategických změn, manažerskými znalostmi, styly a metodami [3]. 
„Změny by měly být přijímány jako příležitost, ne jako hrozba.“ 
 
2.7.4. Hodnocení a kontrola strategie 
Kontrola a hodnocení jsou procesy, které se snaží zajistit, že uskutečněné aktivity jsou 
v souladu s očekáváním a odchylky jsou odstraněny. Poskytují zpětnou vazbu, který by 
pomohla při vytváření budoucích cílů a standardů, měření skutečné výkonnosti v porovnání se 
standardy a podniknutí nápravných kroků, pokud je to nutné. Tento proces má i funkci 
motivace a inspirace zaměstnanců, aby vykonávali své činnosti pro dosažení stanovených cílů 
organizace. 
 
Hodnocení strategie se zabývá například: 
 Posouzením efektivnosti strategie – měření výkonnosti a ustanovení standardů pro 
celou organizaci. 
 Monitorováním vývoje implementace zvolené strategie. 
 Iniciací nápravných kroků, pokud je potřeba, a zajišťováním kontinuity závazku 
implementace zvolené strategie. 
 Hodnocením vnějších a vnitřních faktorů, které jsou základnou současné strategie.  
Co se týká forem kontroly, může mít tyto podoby: 
 Kontrolní systémy se mohou zaměřit na hodnocení vstupů, procesů nebo chování lidí. 
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 Kontroly se mohou zabývat celkovými výsledky nebo jenom specifickými činnostmi 
firmy. 
 Mohou se dále zabývat evaluací celkové výkonnosti organizace nebo jen její částí. To 
ale vyžaduje širokou základnu standardů výkonnosti a nápravných kroků. 
 Kontroly se mohou týkat také hodnocení výkonnosti každodenních operativních 
aktivit. To však vyžaduje specifičtější standardy výkonnosti a rychlejší nápravné 
kroky [3]. 
 
2.8. Kritické zhodnocení teoretických východisek 
Tato kapitola obsahuje osobní zhodnocení a souhrn teoretické báze v předchozích kapitolách, 
vysvětlení, proč jsou použité definice konkrétních autorů použité literatury a jak bude tento 
teoretický základ využitý v následujících částech práce. 
Analytická a návrhová část je zaměřena na návrh strategie pro obchodní jednotku, považuji 
tedy za vhodné uvést hned v úvodu samotnou teorii strategie, řízení a myšlení. Při vysvětlení 
základních pojmů z této oblasti jsem záměrně uvedl definice více autorů, na strategii lze 
nahlížet z různých úhlů, nicméně všechny definice znamenají elementárně to samé – směr 
k budoucímu žádoucímu stavu.  Stejné platí pro ostatní pojmy, jako cíle, poslání, vize, 
SMART princip – autoři se drží základní linie, popř. definici jinak formulují. 
V kapitole 1.2. pojednávájící o teorii strategického řízení jsem čerpal zejména od autorů 
Mallya (3) a Keřkovského (4), pohled obou na strategické řízení jako nikdy nekončící proces 
je vesměs také shodný, jako u jiných autorů. Popisují řízení jako opakující se cyklus ve snaze 
dosahování neustálého zlepšování, což rozhodně v dnešním konkurenčním odvětví dává 
smysl. 
Kapitolu 1.3. Strategické myšlení jsem zařadil z důvodu nezbytného pochopení této 
problematiky, aby bylo vůbec možné správně zpracovat analytickou a návrhovou část. 
Pochopit veškeré aspekty spojené s tvorbou strategie, které jsou víceméně nutné i pro 
zainteresované osoby, které budou návrh strategie následně implementovat. Pro tuto kapitolu 
jsem čerpal zejména od autora Mallya (3) a rámcovým modelem strategického myšlení od 
profesorky Jeanne Liedtka. 
Vzhledem k tématu návrhu strategie pro obchodní jednotku, uvádím dále v práci konkrétní 
definice, co vlastně SBU představuje a jak tuto jednotku chápat v rámci podnikové hierarchie. 
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Zde bylo potřeba uvést kromě samotné definice SBU také propojení s firemní strategií, 
strategií diverzifikace v případě více SBU a jeji vzájemné horizontální strategie, protože tyto 
informace budou použity v návrhové části, kde se počítá právě s touto problematikou. 
Zbylé kapitoly se podrobněji zaměřují na strategii na úrovni obchodní jednotky a na 
samotném procesu od formulace, výběru optimální strategie, implementace a kontroly. Čerpal 
jsem zejména z Keřkovského (4) a jeho využití rozšířeného marketingového mixu při návrhu 
obchodní strategie. Oba autoři, Keřkovský i Mallya, mají z mého pohledu podobný věcný 
přístup k celému procesu strategického řízení, konkrétně v návrhu obchodní strategie jsem 
zvolil jejich rámcový model celého procesu od návrhu až po implementaci. Oproti jiným 
autorům kladou důraz na posloupnost jednotlivých akcí, dá se říct málo kreativní přístup, zato 
však snadno pochopitelný a při využití návrhu strategie při následné implementaci lehce 
použitelný a pochopitelný na všech úrovních řízení, což zaručuje nížší riziko špatné 
interpretace nebo odklonu od zamýšleného směru. 
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3. Analýza problému 
Strategická analýza slouží jako podklad pro zpracování návrhu obchodní strategie, podává 
souhrnně reálný, vyvážený a kritický náhled na aktuální podmínky včetně vlivů 
předpokládaného vývoje. Časový rámec zvolený pro analýzu pro návrh strategie je uvažován 
3 roky. 
 
 
3.1. Základní charakteristika 
Úvod analýzy obsahuje základní charakteristiku firmy, její historii a vývoj v čase, seznámení 
se všemi okolnostmi, které předcházely současnému stavu. 
 
3.1.1. Charakteristika firmy 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.1.2. Charakteristika SBU 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.2. Současná strategie 
Aby bylo možné pochopit souvislosti v současném vývoji a navrhnout novou strategii, je 
nutné zjistit aktuální strategie na firemní úrovni  i na úrovni konkrétní SBU. 
 
3.2.1. Firemní strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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3.2.2. Strategie na úrovni SBU 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.3. Analýza 7S 
Analýza1 je použita z důvodu nejasného návrhu současné strategie, ve které nejsou jasně 
specifikovány cíle, jak na firemní tak na business úrovni. Analýza má za úkol zjistit zejména: 
 identifikovat možná zlepšení, 
 analyzovat případný dopad plánovaných změn, 
 identifikovat směr strategie [15]. 
 
3.3.1. Strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.3.2. Organizace (struktura) 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.3.3. Procesy (systémy) 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.3.4. Řízení a kultura (styl) 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.3.5. Zaměstnanci (spolupracovníci) 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
                                               
1 Použitý rámec analýzy dle varianty McKinsey 7-S. In: StrategicCoffee [6] 
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3.3.6. Kompetence (schopnosti) 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.3.7. Sdílené hodnoty 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.4. Analýza obecného okolí 
K analýze obecného okolí je využito metody SLEPT. Analýza je zaměřena pouza na faktory, 
které se týkají okolí daného SBU, informace nesouvisejícjí a neovlivňující tuto jednotku 
v současnosti ani v uvažovaném časovém horizontu nejsou brány v potaz. 
 
3.4.1. Společenské faktory 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.4.2. Ekonomické faktory 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.4.3. Politicko-právní faktory 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.4.4. Technologické faktory 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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3.5. Analýza dodavatelů, zákazníků a konkurence 
Z hlediska analýzy oborového okolí tvoří dvě hlavní skupiny u každé obchodní firmy 
zákazníci a dodavatelé. 
 
3.5.1. Dodavatelé 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.5.2. Zákazníci 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.5.3. Zprostředkovatelé prodeje 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.5.4. Konkurence 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.6. Analýza konkurenčních sil 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.6.1. Hrozba vstupu nových konkurentů 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.6.2. Hrozba substitutů 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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3.6.3. Vyjednávací síla zákazníků 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.6.4. Vyjednávací síla dodavatelů 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.6.5. Rivalita s existující konkurencí 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.7. Hodnotový řetězec 
Tento nástroj pomáhá dekomponovat celý proces dodání zboží od výrobce koncovému 
spotřebiteli a pomáhá odhalit jak jednotlivé aktivity mezi počátečním a konečným stavem 
vytváří hodnotu pro zákazníka a odhaluje potenciální možnosti a slabiny. 
Tyto aktivity jsou obecně rozděleny na dvě skupiny: 
a) Primární aktivity 
b) Podpůrné aktivity 
Vybraný postup pro pochopení hodnotového řetězce SBU je následující: 
1. Analýza subaktivit pro každou jednotlivou primární aktivitu. 
2. Analýza subaktivit pro každou jednotlivou podpůrnou aktivitu. 
3. Identifikace vzájemných vazeb. 
4. Vyhledání příležitostí pro zvýšení hodnoty. 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.7.1. Primární aktivity 
Primární aktivity se přímo fyzicky vztahují k procesu hodnototvorby, prodeje, údržby a 
podpory produktů a služeb 
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Obr. 12: Posploupnost primárních aktivit (Zdroj: 4, str. 110) 
 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.7.2. Podpůrné aktivity 
Tyto aktivity, jak z názvu vyplývá, podporují primární aktivity. Jinak řečeno, každá z těchto 
aktivit hraje roli v každé jednotlivé primární aktivitě. 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.7.3. Příležitosti pro zvýšení hodnoty 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.8. BCG portfolio analýza 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
3.9. SWOT 
SWOT analýza představuje sumář nejdůležitějších závěrů předchozích dílčích analýz. 
Identifikuje souhrn faktorů, které pro SBU představují silné a slabé stránky, příležitosti a 
hrozby.  
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3.9.1. Vnitřní prostředí 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
3.9.2. Vnější prostředí 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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4. Vlastní návrhy řešení 
Z předchozí části bylo zjišťěno mnoho informací a byly identifikovány klíčové faktory 
vnitřního i vnějšího prostředí obchodní jednotky. Hlavním úkolem je nyní stručně a jasně 
vytvořit návrh obchodní strategie, aby byl snadno uchopitelný a mohl sloužit jako hmatatelná 
předloha pro implementaci. 
 
 
4.1. Vize a poslání 
Přestože vize a poslání bývají obvykle formulovány na úrovni firemní strategie, pro účel 
tohoto návrhu jsou formulovány zvlášť na business úrovni. Pomůže to jasně a zřetelně 
identifikovat směr obchodní jednotky – pro zaměstnance, zákazníky i obchodní partnery. 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
4.2. Východiska formulace business strategie 
 
4.2.1. Vymezení oblasti podnikání 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.2.2. Generický charakter strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.2.3. Obecné vymezení chování SBU 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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4.3. Návrh business strategie SBU 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.1. Východiska dle závěru analýzy 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.2. Časový horizont strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.3. Produkt 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.4. Cena 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.5. Místo 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.6. Propagace 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.7. Procesy 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.3.8. Plánování 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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4.3.9. Lidé 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
 
4.4. Prerekvizity a aspekty implementace strategie 
 
4.4.1. Vhodnost 
Navržená strategie je konzistentní s posláním obchodní jednotky. Návrh logicky vyplývá 
z předem provedené strategické analýzy a je formulován tak, aby k dosažení strategických 
cílů bylo dosaženo využitím silných stránek a příležitostí a eliminací slabých stránek a 
hrozeb. Při této analýze byly uváženy všechny relevantní skutečnosti, zejména i ty faktory, 
které se v současnosti neprojevují zřetelně, ale je možný jejich vliv v budoucnosti, přičemž 
návrh nejde za „hranice nemožného“ – je v souladu s obecným vnějším prostředím. 
 
4.4.2. Přijatelnost 
Uvažovaná strategie je přijatelná všemi zainteresovanými stakeholdery, a to z hlediska 
stávající struktury sortimentu, podmínek k vytvoření distribučních kanálů, nabídce trhu práce, 
zdrojů financování obchodní jednotky, struktury dodavatelů a obchodního tržního podílu. 
 
4.4.3. Uskutečnitelnost 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.4.4. Aspekty spojené s implementací strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
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4.5. Kontrola implementace strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.6. Kritické faktory 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.7. Očekávaný přínos 
Tato část obsahuje utajené informace. 
 
4.8. Sumarizace návrhu obchodní strategie 
Tato část obsahuje utajené informace. 
  
54 
 
Závěr 
Je rizikem podnikání, pokud je neúspěch založen na faktorech, které nelze ovlivnit. Podstatně 
horší variantu je však mít potenciál obchodního úspěchu a nevyužít ho v závislosti na 
faktorech, které ovlivnit lze. Přesně taková je současná situace SBU, jež byla impulsem 
k zpracování návrhu obchodní strategie. 
I přes velký rozsah této práce je tento celek pouze náznakem směru, kterým by mělo SBU 
upřít své síly. Je výchozím bodem pro všechny změny spojené s implementací, které je 
potřeba učinit vzhledem ke stávajícímu neuspokojivému stavu. Zejména se jedná o změny 
v oblastech interního přístupu k řízení informačních toků a externí marketingové komunikace. 
Veškeré snažení se bude odvíjet od přístupu vedení a odhodlání změnit svou nedůvěru vůči 
využívání více procesního přístupu a využívání analytických výstupů místo osobních odhadů 
a domněnek. Mé doporučení spojené s tímto návrhem je zaměřit se na toto SBU a 
nerozšiřovat další oblasti působení. Teprve až bude SBU dostatečně stabilizována a efektivně 
využitý její potenciál, má smysl uvažovat o rozšiřování o další jednotky.  
Bylo zjištěno mnoho příležitostí, stanoveno mnoho cílů a opatření, základem úspěchu však je 
správná implementace a kontrola. Strategický koncept musí být dodržován a při vzniku 
problému musí být přijata okamžitá opatření. Jedině tak může mít návrh této obchodní 
strategie pozitivní vliv na rozvoj a růst strategické obchodní jednotky. 
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